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DESMUNTANT
MITES
Els mitjans públics, davant
la transformació dels hàbits de consum
Text Roberto Suárez
Foto Oriol Clavera
Els ciutadans miren cada cop menys la televisió? Els
joves tan sols consumeixen continguts ? Aquests són
alguns dels mites que afecten la imatge dels mitjans
públics i que, el 19 de març, Roberto Suárez, cap del
Media Intelligence Service de la Unió Europea de
Radiodifusió, va desmuntar amb nombroses dades
en la conferència del cicle "Futur", que organitzen el
Col·legi de Periodistes i l'Obra Social de 'La Caixa'.
En aquest article, Suárez reprodueix aquella xerrada.
En el context actual de crisi econòmica i
social, la gent està donant l'esquena a les
institucions públiques i la política no inte¬
ressa. Només cal veure els índexs de par¬
ticipació a les eleccions. A Europa estem
experimentant una crisi de lideratge, de
govern, de valors i de confiança en el sec¬
tor públic. La gent es pregunta qui mana
realment, polítics com Merkel, Holande o
Cameron? O Standard & Poor's, Goldman
Sachs i Lehman Brothers?
1 llavors, per queixar-se, o compartir idees
o solucions, o simplement per oblidar-se
de tot això, la gent se'n va a Facebook,
Twitter oYouTube, perquè perceben
que aquestes plataformes els donen la
llibertat per expressar i compartir allò que
pensen. Aquesta percepció, però, no és del
tot certa, i em porta a parlar dels mitjans
públics com una eina necessària perquè
la gent s'expressi lliurement i tingui accés
a continguts de qualitat, tant per nodrir
la seva opinió com per entretenir-se o
enriquir-se culturalment.
Si fem una cerca a Google amb les
paraules mitjans servei públic, apareix una
fotografia d'un poble de Myanmar, on
unes desenes de persones es congreguen
davant un únic aparell de televisió.
Aquesta imatge no és en absolut com
ens imaginem que han de ser els mitjans
públics moderns, però sí que transmet
l'essència del servei públic. Perquè aquest
aparell de televisió els permet compartir
experiències i que tinguin un marc de
referència comú.
QÜESTIÓ DE CONFIANÇA
Segons l'Eurobaròmetre 2014 de la Unió
Europea, quan es pregunta per la confian¬
ça en els diversos mitjans de comunicació
a l'hora d'informar-se, la ràdio i la televi¬
sió són els més ben posicionats. En canvi,
la gent no confia en Internet i menys
encara en les xarxes social, situades en el
darrer lloc. Però, no eren la solució de tot
plegat? No eren la plataforma tecnològica
que donava a la gent la llibertat necessària
per expressar-se? Aquest índex de con¬
fiança en la televisió i la ràdio, potser es
dóna perquè la gent encara obté d'aquests
mitjans -sobretot dels públics- la infor¬
mació de qualitat que li permet formar-se
la seva pròpia opinió.
I això té lloc en un entorn canviant. Per
una banda, Europa està perdent poder
econòmic a nivell mundial, i això afebleix
també la seva capacitat d'intervenció
política. Aquest fet té un impacte en el
desenvolupament del sector audiovisual.
Per una altra banda, el mercat comunica¬
tiu ja no és regional ni nacional. La seva
internacionalització i els efectes resultants
no es poden obviar. Un exemple: Netflix,
Google o Facebook, que mouen molts
diners i tenen un impacte directe en
diversos sectors i mercats de l'àmbit audi¬
ovisual, no operen dins el marc de regu¬
lació europeu, o són capaços d'evadir-lo
quan els interessa. Això crea una situació
de distorsió competitiva que afecta nega¬
tivament les empreses europees.
Pel que fa a la societat, s'ha fet digital i
el consum de productes audiovisuals de
manera mòbil i en línia és una tendència
imparable. A més a mes, la gent té ganes
de compartir les seves experiències medi-
àtiques. Prova d'això és el consum infor¬
matiu dels joves: la major part d'aquests
consumeix notícies que els seus amics





ENLLÀ DE LA UE
La Unión Europea de Radiodifusió,
(EBU, en anglès) és l'associació pro¬
fessional de serveis públics europeus
que va més enllà de la Unió Europea
pròpiament, ja que té 73 membres
actius i 3ó d'associats en 76 països
diferents. El seu objectiu és defensar
els interessos del servei públic i pro¬
moure'n la contribució a la societat
moderna. L'entitat representa 913
canals de televisió, 854 estacions
de ràdio en 96 llengües, amb una
audiència potencial de mil milions de
persones.
vol dir que la seva dieta informativa està
fortament esbiaixada per aquestes xarxes
socials.
CREIXENT FRAGMENTACIÓ
La innovació tecnològica està produint
una creixent fragmentació de l'audiència
i del consum de continguts audiovisuals:
ja no veiem res junts ni al mateix temps.
L'aparició de tot tipus de pantalles i dis¬
positius mòbils i connectables a Internet
facilita aquest fenomen. Les previsions del
NO S'ACABARÀ LA TELEVISIÓ. LA GENT
CONSUMEIX MÉS I EL CONSUM EN LÍNIA NO ESTÀ
"CANIBALITZANT" EL TRADICIONAL
mercat apunten que el 2020 a Europa hi
haurà 2.000 milions d'aparells connectats.
Aquesta es una realitat que els radiodifu-
sors no poden ignorar, perquè transforma
radicalment l'accés i el consum dels seus
continguts i incrementa la competència
pel temps i l'atenció dels usuaris.
Malgrat això, quan ens diuen que la gent
avui ja no consumeix televisió perquè se'n
va a mirar els continguts a aquests dispo¬
sitius, cal ser una mica crític.Això és cert
per alguns grups demogràfics, però en
cap cas una tendència generalitzada que
afecti directament el consum de televisió
tradicional de manera radical. Per una
altra banda, es produeix també el fenomen
contrari: hi ha gent que consumeix més
contingut a la televisió perquè ha vist
quelcom al seu dispositiu que li crida
l'atenció i el porta a la pantalla gran.
minuts. Òbviament els joves són grans
consumidors de continguts a la carta, però
per al total de la població, aquest consum
creix lentament.També és veritat, però,
que estem davant un escenari imprevisi¬
ble. Els radiodifusors tradicionals no saben
si, en sis mesos o en dos anys, el consum a
la carta creixerà exponencialment.
Si els serveis públics i els operadors co¬
mercials tradicionals no estan preparats
per a aquest nou escenari, les multina¬
cionals amb grans
recursos i que operen
a Internet se'ls
menjaran. Perquè ells
sí que estan llestos.
Alguns mitjans pú¬
blics han començat
ja a preparar-se. Per exemple, la BBC ja
està treballant en un escenari en què tan
sols es consumiria televisió IP. La cadena
està dissenyant un pla per adaptar totes les
rutines de producció i distribució a aquest
nou escenari. 1 segons els seus càlculs,
necessitarien uns sis anys per completar la
migració. Però sis anys en el món actual
són una eternitat! I això la BBC, que té
uns 5.000 milions d'euros anuals...
COMPETÈNCIA POTENT
I és que consumir a demanda és molt cò¬
mode. Perquè quan tens accés a un servei
de continguts que t'ofereix qualitat a un
preu adequat i que funciona bé a nivell
tecnològic, és molt difícil tornar a la tele¬
visió de tota la vida. Això està comportant
que empreses joves com Netflix, Hulu o
Amazon ja siguin la principal competèn¬
cia per als radiodifusors tradicionals.
CONSUM LINEAL
Les empreses de l'entorn d'Internet i
de telefonia argumenten que el consum
lineal és cosa del passat, que ara la gent
vol accedir als continguts televisius sota
demanda i a qualsevol pantalla. Això però
110 és del tot cert. Una estimació de la
Unió Europea de Radiodifusió preveu
que el 2020 el consum a la carta serà de
48 minuts per dia, mentre que el consum
lineal de televisió es mantindrà en 225
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El problema és que ni el Parlament de
Catalunya, ni el Congrés dels Diputats ni
cap jutge té suficients competències per a
limitar les seves actuacions quan no estan
en consonància amb la regulació nacional,
i això dóna lloc a situacions en les quals
els interessos privat i comercials poden
perjudicar l'interès comú o públic.
Els mitjans públics europeus i els ope¬
rador comercials han de col·laborar per
afrontar l'allau de canvis resultants de la
internacionalització dels mercats i poder
competir cara a cara amb els gegants de les
telecomunicacions o Internet, que comp¬
ten amb molts recursos econòmics o con¬
trolen les infraestructures de distribució i
ara s'estan animant a crear plataformes 011
ofereixen els seus propis continguts. Això
implica també processos de concentració
vertical, amb aquestes empreses adquirint-
ne altres que produeixen continguts. A
més a més, la creixent competència pels
drets de productes de qualitat ha disparat
els seus preus, situant-los en molts casos
totalment fora de l'abast dels radiodifusors
tradicionals. Això ja està comportant una
migració dels continguts de qualitat i dels
més populars a les ofertes de pagament
Les conseqüències que implica per a
la universalitat de l'accés no es poden
ignorar.
PROPERA CONCENTRACIÓ
Segons l'Observatori Europeu de l'Au-
diovisual, el febrer de 2014, a Europa hi
havia 3.313 serveis de televisió a la carta.
Aquesta dada mostra la magnitud i la
complexitat de l'evolució del sistema
mediàtic actual. I la reacció no ha de ser
proteccionista. No es tracta de prohibir
• Crònica ♦
o de limitar, això no és ni bo ni factible.
Des de la UER creiem que la reacció ha
de comportar un nou impuls dels sistemes
nacionals de mitjans públics. I els polítics
no han de controlar-los, sinó preocupar-
se perquè la ciutadania tingui una dieta
mediática rica, saludable, que generi
ciutadans informats, emprenedors, inno¬
vadors. Fer assolir aquest objectiu, s'han
de crear les condicions necessàries per
garantir tant un servei públic de qualitat
com una competència comercial diversa.
lli FI DEU TELEVISIÓ?
Davant d'aquest panorama canviant, la
pregunta és: s'acabarà la televisió? Alguns
diuen que sí, que en cinc anys els canals
seran substituïts per aplicacions.Jo crec
que el futur s'ha de mirar amb certa
precaució. Es veritat que certs grups
demogràfics han modificat notablement
el seu consum de productes audiovisuals
i podríem dir queja no consumeixen
televisió. Amb tot, les dades d'audiència
demostren que la televisió, tal com la co¬
neixem, gaudeix encara d'una salut molt
bona. Dades de 48 països mostren que el
2013 tan sols es va reduir el consum de te¬
levisió lineal en un minut respecte a l'any
anterior. Fins i tot en el grup poblacional
amb edats entre 16 i 24 anys, el consum
no decau, sinó que es manté estable. El
que està passant és que la gent consumeix
més, dedica més temps als mitjans, i en
conseqüència el consum en línia no està
necessàriament "canibalitzant" el consum
tradicional de televisió.
Més dades a tenir en compte: 383 milions
de ciutadans europeus consumeixen,
almenys un cop a la setmana, un canal de
televisió pública. I l'audiència mitjana
d'aquests canals a Europa se situa en un
24%. En un mercat tan fragmentat com
l'actual, aquesta xifra és molt alta.
Un altre mite és que la gent jove no
consumeix mitjans públics. Segons les
dades de l'audiència diària, un 15% dels
joves europeus consumeix televisió pú¬
blica setmanalment, i en el cas de la ràdio
aquesta xifra augmenta fins a un 22%. Per
tant, la realitat és que el mitjans públics sí
que formen part de
la vida dels joves.
RTVE). Si els mitjans públics expliquessin
clarament als ciutadans quina és tota
l'oferta que posen a la seva disposició per
un preu relativament baix, la gent canvi¬
aria la seva percepció. Ja ho estan fent a
països com el Regne Unit o Àustria, amb
campanyes de comunicació que mostren
com, en el fons, els mitjans públics no són
un cost, sinó una inversió.
LES DADES MOSTREN QUE, AL CONTRARI DEL QUE
ALGUNS DIUEN, ELS MITJANS PÚBLICS ENCARA
FORMEN PART DE LA VIDA DELS JOVES
Un altre mite diu
que els mitjans
públics europeus
estan a les últimes
perquè els ciutadans només volen futbol i
sèries nord-americanes, normalment dis¬
ponibles a la televisió de pagament. Però
les dades sobre tendències de consum
de mitjans recollides a 70 països mostren
que un 79% de la gent prefereix consu¬
mir continguts nacionals. I qui ofereix,
sobretot, contingut nacional? Els mitjans
públics. Perquè molts cops estan obligats a
fer-ho. I això crea indústria i genera llocs
de treball.
ÜNCOST DESCONEGUT
1 quan costen els mitjans públics? El 2013,
els ingressos de 57 radiodifusors públics
RES DE DUNQUERS
Amb totes aquestes dades a la mà, es fi
difícil seguir dient que les televisions
públiques són la ruïna del sector audio¬
visual i que no permeten desenvolupar
nous negocis. Els mitjans de servei públic
continuen essent motors dels sistemes i
les indústries nacionals de comunicació
de molts països europeus. Això pot,
òbviament, canviar en el context actual si
no es prenen les mesures adequades. I les
conseqüències serien nefastes. Si els mit¬
jans públics no tenen diners per pagar tre¬
balladors qualificats, per adquirir els drets
de continguts de qualitat i per estendre els
seus serveis a l'àmbit en línia, la seva oferta
s'empobrirà, i els ciutadans es preguntaran
lògicament per a què els necessiten.
A ESPANYA, 1VE COSTA 1,43 EUROS MENSUALS PER
PERSONA. SI LA GENT HO SABÉS, CANVIARIA LA
SEVA PERCEPCIÓ SOBRE ELS MITJANS PÚBLICS
europeus van ser d'uns 33.000 milions
d'euros. Aquest quantitat ha disminuït un
8.7% entre 2008 i 2013. Per tant, difícil¬
ment distorsiona el mercat, tal com se'ls
acusa des de determinats sectors privats.
Si miren el cost públic d'aquests mitjans
com a percentatge del PIB, trobem Cro-
àcia en el primer lloc, mentre Espanya se
situa a la cua d'Europa amb només 0.08%
del PIB i per darrere de països com Tur¬
quia, Armènia, Albània, Letònia, Polònia,
Moldàvia, Geòrgia i Malta...
I quan costa als ciutadans? A Espanya,
1,43 euros mensuals per persona (només




Es hora de mirar
cap a fora, de ser
disruptius. I això s'ha
de fer abans que vingui Google i creï un
terratrèmol. Els mitjans de servei públic
tenen dues opcions: una és explicar el
que fan, ser proactius i adaptar-se a aquest
escenari canviant. L'altra és ignorar el can¬
vi, continuar vivint i treballant amb una
actitud arcaica, del passat. En cinc anys




Xerrada de Roberto Suárez dins
el cicle "Futur".
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